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RESUMEN 
 
El presente proyecto pretende contribuir al crecimiento del turismo en el país y a satisfacer a 
una demanda de viajeros que buscan coincidir con personas con gustos e intereses similares 
para compartir una divertida y segura experiencia de viaje. Alguna de las causas por la que 
los planes viajeros se cancelan o quedan sin planificarse es por falta de tiempo e interés 
similar al de tu acompañante referente al destino, fecha, actividades, etc.; y, si deseas unirte 
a un grupo y conocer gente nueva, careces de seguridad al no tener validada su información 
personal y por lo tanto no llegas a viajar, crear amistades ni compartir experiencias fuera de 
tu zona de confort. 
 
A través de “Viajemos”, el aplicativo que hemos diseñado para que esta experiencia se vuelva 
real, permitiremos al usuario navegar desde su celular y hacer match con personas que 
compartan sus mismos intereses y gustos por viajar, pero sobre todo le ofreceremos la validar 
toda información de sus contactos con Reniec, de manera que su medio de comunicación y 
planificación sea más seguro. Para llevar a cabo este proyecto se ha diseñado también un plan 
operativo y de marketing, el cual será gerenciado por los socios durante el primer año y que, 
con una proyección de crecimiento de la demanda y las ventas, “viajemos” crezca como 
compañía y llegue a más personas en distintos países ofreciendo una variedad de servicios 
dentro del sector turismo, potenciando cada vez más la seguridad en la interacción entre sus 
usuarios. 
 
 
Palabras claves: Aplicaciones móviles; viajes; seguridad; conectar personas; nuevas 
experiencias 
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Viajemos 
ABSTRACT 
 
This project aims to contribute to the growth of tourism in the country and to satisfy traveler’s 
demand that is matching with other travelers who have interest in common in order to get a 
safe and fun travel experience. Some of the reasons of why the plans are cancel or left 
unplanned is due to the lack of time and interest about sharing the same activities, preferences 
and destination. In addition, if you want to join a group and meet new people, you may not 
feel secure because you do not have their personal information validated and therefore you 
do not travel, make relationships and do not get out of your comfort zone. 
 
App “viajemos” is being designing to become an experience truth. The user will be able to 
search from his cellphone and do the match it wants with people of its interest and what we 
offer here is to validate the personal information of their matches with Reniec, so that 
communication be safer and easier. To implement this project, we have also designed an 
operative and marketing plan that it is going to be manage by the partners during the first 
year and then according to the sales projection and the increase of demand, we expect to grow 
up as a company and have a variety of services always developing a better way to interact. 
 
Keywords: Mobile application; trips; security; connecting people; new experiences  
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1. INTRODUCCIÓN 
 
La tecnología está avanzando sin límites y está cambiando la forma en que las personas 
interactúan, intercambian información y buscan aprovechar la oportunidad en su tiempo libre 
para realizar diferentes tipos de actividades extraordinarias como viajar. Y, es allí donde 
Viajemos se prepara para satisfacer las necesidades del cliente, ofreciéndole la libertad de 
escoger perfiles que presenten similitud con sus intereses y se establezca una relación de 
confianza que permita planificar un viaje esperado. 
Gracias al crecimiento constante de la tecnología, Viajemos también podrá controlar a gran 
escala, la seguridad de la información de los usuarios y acceder a sus antecedentes con la 
finalidad de brindar una comunicación de confianza a sus clientes. Es así como el crecimiento 
del desarrollo de la APP podrá posicionar al cabo de unos años como un aplicativo por 
excelencia, líder en formar grupos regalando experiencias viajeras inolvidables. 
Para conocer a detalle el desarrollo de este proyecto, podrá encontrar en las primeras páginas 
la investigación que se ha llevado a cabo, es decir, los factores externos e internos que 
influyen en el desarrollo y éxito del negocio, la cadena de valor por el que está compuesto y 
el análisis de la demanda que nos lleva a conocer a profundidad lo que nuestro público 
objetivo requiere. Seguido de ello se muestran los objetivos y estrategias del plan de 
marketing que se ejecutará para dar a conocer el servicio y llegue a más personas. Además, 
del plan operativo que consta de la gestión logística, administrativa y propiamente operativa 
en la descripción de procesos, políticas, calidad y como está conformada la estructura 
organizacional (personas). Para concluir detallamos el plan económico de los costos, gastos, 
inversión y proyección de ventas del proyecto. 
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2  ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO  
2.1 Idea / Nombre del negocio 
La idea de negocio surge al ver la necesidad que tienen algunos viajeros al momento de 
programar sus itinerarios y buscar personas que tengan temas afines con las cuales les pueda 
resultar más placentera esta experiencia. Actualmente existen varios aplicativos que ofrecen 
ofertas de paquetes para viajes y alternativas de gastos de este si deciden viajar en grupo, sin 
embargo, en la investigación no se ha encontrado un aplicativo que brinde el servicio de 
analizar perfiles de clientes para posteriormente relacionarlos con otros que manejen los 
mismos gustos, preferencias, necesidades, etc. 
Es por ello por lo que hemos decidido crear la APP “Viajemos”, la cual describimos a 
continuación. 
 
 
Figura 1: Generación de Modelos de Negocio 
Fuente: Elaboración Propia 
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I. Segmentos de Clientes 
Buscamos como clientes a aquellas personas entre 25 y 45 años que gusten de viajar con un 
NSE B y C en los estrados B1, B2, C1 que de acuerdo a la última medición de APEIM del 
2018 existen 8,714,441 en el Perú Urbano de este universo de persona se buscarán personas 
casadas o solteras a los que se pueda ofrecer nuestros servicios. 
 
II. Propuesta de Valor 
Ofrecemos a nuestros clientes, que son viajeros frecuentes y no tengan con quien realizarlo, 
conocer a personas con sus mismo gustos y afinidades, para que su viaje sea una buena 
experiencia. Dentro del servicio está el acompañarlo durante las coordinaciones previas a su 
viaje así también como la post venta brindándole la confianza y seguridad que se requiere. 
Ofrecemos seguridad a nuestros usuarios, al ser la única plataforma en nuestro medio que 
tiene conexión con el Registro de Identificación Nacional y Estado Civil (Reniec), lo cual 
permite validar la identidad del usuario y minimizar el riesgo al momento de elegir un 
compañero de viaje. 
 
III. Canales de llegada 
Promocionarse vía redes sociales, y todo tipo de medio publicitario que no nos demande 
importantes egresos de dinero (afiches, volantes, trípticos, etc.). Podemos también 
promocionarnos mediante la visita a potenciales clientes e informándoles sobre nuestra idea 
de negocio. Si en caso se interesen en nuestros productos, podemos agregar un nuevo canal 
de comunicación como el correo electrónico, por el cual nos mantendremos comunicados en 
todo lo que el usuario pueda desear ya sea como información a futura compra del servicio. 
Utilizaremos el celular, para mantenernos comunicados y atender sus consultas antes, durante 
y después de haberse generado el servicio, para que así el usuario no sienta la desconexión 
entre ofertante y demandante, sino por el contrario, brindar un buen servicio de postventa. 
Respecto al canal de venta se realizará por intermedio de la aplicación la cual al encontrar 
alguna coincidencia o match con otro perfil el potencial cliente deberá realizar un pago para 
poder tomar contacto con esa persona. 
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IV. Relaciones con los clientes 
La relación con el cliente debe ser constante, de una asesoría permanente, para que sientan 
que proporcionamos un servicio no solo en venta sino también después de la venta. 
Asesorarlos cuando estén haciendo uso del servicio, para ello proporcionaremos medios 
telefónicos, correo y además atención por redes sociales, que es el medio que más usan las 
personas hoy en día. Después de haber hecho uso de nuestro servicio continuaremos 
proporcionándole información de otros servicios relacionados a viajes, para que así el cliente 
pueda sentir que tenemos una variedad de opciones que brindarle. 
Dentro de las actividades que se tienen pensado para relacionarnos con el cliente están la 
alerta de actualización de nuevos perfiles que se pudieran registrar. 
 
V. Fuentes de Ingreso 
Match de búsqueda, por buscar perfiles que tengan los mismos gustos y/o destinos que uno. 
Una vez que el potencial cliente encuentre algún perfil de su interés procederá a realizar un 
pago para poder tomar contacto con este. 
A mediano plazo, tener alianzas estrategias con agencias de turismo que nos permita captar 
más clientes y comisionar. 
 
VI. Recursos Clave 
Obtener un servidor compartido para que se aloje la aplicación (host) 
Adquirir licencia para obtener dominio web. 
 
VII. Actividades Clave 
Marketing - Actividades de promoción, se brindará códigos promocionales para acceder a 
descuentos según interés marcado por el usuario. Una de nuestras actividades de promoción 
será enviar a sus correos o WhatsApp los detalles de estas promociones (serán los primeros 
en enterarse de las promociones). En general esta actividad clave nos ayudará a fidelizar 
clientes y también a la captación de nuevos clientes. 
Buscador - Formato sencillo y amigable en la aplicación para facilitar su uso y obtener 
rapidez en la búsqueda. 
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Seguridad en las transacciones/pagos que se realicen en la aplicación para salvaguardar la 
información del usuario. 
 
VIII.   Asociados Clave 
Acuerdos comerciales con agencias de viaje y aerolíneas, para poder brindar un buen y seguro 
servicio, además de promociones se tendrá que buscar y hacer acuerdos con aerolíneas y 
agencias para tener o ser uno de los primeros en obtener estas exclusivas. 
Un inversionista aliado para cubrir los costos de implementación de la aplicación. 
 
IX. Estructura de Costos 
Colaboradores base: Dominio Hosting, programador/diseñador 
Infraestructura tecnológica  
Eventos constantes: Activaciones / Participación en ferias  
 
✔ Inversión inicial 
Tabla 1: Estructura de Inversión 
 
Fuente: Propia 
 
✔ Costos variables 
Tabla 2: Costo Venta (Variable) 
 
Fuente: Propia 
 
 
 
 
Estructura de Inversión Inversión IGV Total %
Activo Fijo 6,436          1,158   7,594    14%
Activo Intangibles 8,475          1,525   10,000  19%
Capital de Trabajo 27,992        63%
Gastos Pre Operativos 1,821          328      2,148    4%
TOTAL         44,723     3,012    19,742 100%
Concepto  Costo  Total Anual 
Reniec (S/.2 x Consulta) 2,167            26,000            
COSTO VENTA (Variable)
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✔ Costos fijos 
Tabla 3: Costos de Operación 
 
Fuente: Propia 
✔ Gasto de Venta y Administrativo 
Tabla 4: Gastos de Venta y Administrativos 
 
Fuente: Propia 
 
2.2 Descripción del producto / servicio a ofrecer 
Viajemos ofrece al usuario conocer personas con perfiles acorde a su interés y gusto para 
viajar, su diferenciación radica en que previamente junta personas de acuerdo a su edad, sexo, 
motivos de viaje e intereses en común al momento de viajar. También ofreceremos códigos 
de descuento para una actividad o viaje que desee realizar el/los usuarios. Para tal fin, 
negociaremos y cerraremos acuerdos con Agencias de Viajes pequeñas y medianas a nivel 
nacional. Como beneficio de estas, dicho acuerdo les ayudará a tener mayor reconocimiento 
en el mercado e incremento de sus ingresos.  
Concepto
 Costo 
mensual 
 Total Anual 
Marketing 1,418            17,020            
Concepto
 Costo 
mensual 
 Total Anual 
Alquiler de oficina 1,800            21,600            
Agua 40                 480                  
Útiles de oficina 100               1,200              
Sueldos 135,858          
Total 159,138          
GASTOS DE VENTA
GASTOS ADMINISTRATIVOS
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Por otro lado, Viajemos generará ingresos por concepto de:  
✔ Match positivo de perfiles de usuario previa navegación 
✔ Publicidad dentro del aplicativo 
✔ Comisión (a definir) según acuerdo comercial  
Cabe resaltar que el servicio de viajes al extranjero es un proyecto por desarrollar en un  
Mediano a largo plazo. 
2.3 Equipo de trabajo 
Nuestro equipo está conformado por profesionales en la carrera de Administración de 
Empresas, quienes poseen diferentes habilidades y competencias útiles para el desarrollo del 
negocio: 
 
✔ Luis Araujo Cano: 
Actualmente me encuentro laborando en Ransa 
Comercial que es uno de los Operadores Logísticos 
más grande del país con filiales en 8 países 
latinoamericanos, las funciones que he 
desempeñado son en el área comercial como 
Analista del Sector Extractivo (Minería, Gas & 
Petróleo, Infraestructura) esto me ha ayudado a 
ampliar mi visión sobre procesos a nivel Operativo/Financiero/Comercial. Previamente 
trabajé en la Asociación de Agentes de Aduana del Perú en el área de sistemas por mi carrera 
de Analista y Programador de Sistema. Siempre he buscado evolucionar, seguir aprendiendo 
y ponerme nuevos objetivos. Adicionalmente, tengo un negocio de servicios el cual ya viene 
operando 8 años y busco seguir ampliándolo con todo lo aprendiendo. 
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El aporte en este desarrollo de negocio será principalmente en la parte financiera, contable y 
análisis de los costos para lograr tener un panorama claro al momento de tomar decisiones a 
futuro. 
 
 
 
✔ Cindy Andrea Navarrete V. 
Me encuentro laborando para una empresa de moda textil 
trasnacional que pertenece al sector retail. Entre mis 
funciones principales está velar por el buen funcionamiento, 
diseño y seguridad de todas las instalaciones en Lima, así 
como también prever el correcto abastecimiento de 
productos menores y la contratación de servicios acorde a 
necesidad. En lo personal, ocasionalmente, me dedico a la 
organización de eventos pequeños. Me encanta viajar, 
conocer nuevas culturas, leer, realizar actividades al aire libre y estar en constante aprendizaje 
acerca de los avances y cambios en el entorno. Mi aporte para el aplicativo está relacionado 
con la implementación y diseño de los servicios que desde ya estamos trabajando para el 
cliente. 
 
✔ Julio Cesar Guerrero Mas 
Actualmente laboro en una compañía de 
seguros la cual pertenece a un importante grupo 
de empresas en el país, mi amplia experiencia 
en servicio al cliente y en la parte comercial me 
permite relacionarme con diversas empresas del 
medio turístico como agencias de viaje 
medianas y pequeñas con las cuales vamos a 
formar una alianza estratégica para conseguir clientes, muchos de los cuales serán por 
recomendación, ya que si bien internet sigue siendo una plataforma para conectar gente, el 
boca a boca, aún sigue siendo muy importante. 
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3 PLANEAMIENTO ESTRATÉGICO 
3.1 Análisis externo 
3.1.1 Análisis Pestel 
Político-Legal (P). A pesar de que se vive un clima de incertidumbre en el ámbito político 
que viene afectando al crecimiento económico en el Perú y retrasando el ciclo de inversiones. 
Este factor básicamente afecta solo a pequeñas y medianas empresas. 
France 24 en su Programa en Primera Plana (25/01/2019): La corrupción, una constante en 
la política peruana, señala que: “Actualmente a pesar de la corrupción generalizada a nivel 
político por el caso Odebrecht (2018) donde han estado involucrados presidentes, políticos 
de diversos partidos y empresarios, la economía creció en un 4%. Sin embargo, grandes 
proyectos se han frenado pudiendo tener secuelas negativas en un futuro cercano, en caso no 
se creen reformas políticas, económicas y reformas estructurales adecuadas para mitigar 
dicho efecto, ello debido principalmente a una extrema confrontación política que existe 
actualmente en el país”. 
Diario El Comercio (06.02.2015). Más de la mitad de las agencias de viajes son informales, 
escribe en su página “... que existe mucha informalidad aún en el sector turismo. Con el 
objetivo de iniciar el proceso de lucha contra la informalidad en la actividad turística, el 
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) presentó el Plan de Apoyo a la 
Formalización del Sector Turismo al 2021 a los directores de las Direcciones Regionales de 
este sector a nivel nacional”, con el objetivo de fomentar la formalización y mejorar la 
competitividad del sector. 
El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) presentó plan de apoyo a la 
formalización del sector turismo a direcciones regionales del país. (Lima 2019), dicho plan 
propone enfocarse en cuatro ejes: prestadores de servicios turísticos tanto informales como 
formales, sector público y turistas; con líneas de intervención en cuatro ámbitos: capacitación 
y promoción, marco regulatorio y simplificación administrativa, incentivos y supervisión, 
con estas intervenciones, se espera incrementar el número de prestadores turísticos formales, 
incrementar el número de prestadores con reconocimientos y certificaciones de calidad, 
optimizar las acciones vinculadas a la formalización de dicho sector y en los tres niveles de 
gobierno (Gobierno Central, Gobierno Regional y Gobierno Local), constituyendo al turista 
19 
 
como agente activo que promueva la formalización. Este Plan de Apoyo a la Formalización 
del Sector Turismo al 2021, se encuentra publicado en la página web del Mincetur 
(http://ww2.mincetur.gob.pe/).  
 
La Cámara Nacional de Turismo (Canatur), realizó un diagnóstico de la informalidad en el 
sector Turismo, lo cual trae efectos negativos para esta actividad, como el debilitamiento de 
dicho sector, así como del destino y la institucionalidad empresarial, otra consecuencia 
también es la no sensibilización de la población local con respecto al desarrollo del turismo. 
Entre el 55% y 60% de la economía peruana es informal, asimismo el 73% de las Mypes en 
el Perú son informales. 
 
Económico. (E).  Acorde con el Diario Gestión (05/07/19), se proyectaba que para este año 
el crecimiento fuera del 4% sin embargo el Banco Central de Reserva (BCR) indicó que esta 
proyección bajaría a un 3.4% debido principalmente a una disminución en el crecimiento de 
la inversión privada.   
El Fondo Monetario Internacional (FMI) estimó el crecimiento económico del Perú a un 
3.9% para el 2019, luego de estimar un crecimiento de 3.8 para enero del mismo año en su 
último informe World Economic Outlook (WEO). Ello con respecto a la proyección de 
octubre del 2018 que estimaba una expansión del 4.1%. A nivel regional el crecimiento fue 
de 1.1% 
Según el Diario Gestión (17/06/2019). “Scotiabank: PBI registraría en junio su mayor 
crecimiento en lo que va del año”. La actividad económica empezaría a mostrar un repunte 
desde mayo, luego de haberse estancado de forma temporal en abril, el cual sería el mes de 
menor crecimiento de 2019 (0.02%) debido a una serie de factores puntuales que afectaron 
principalmente la evolución de los sectores primarios. El Ministerio de Economía 
(MEF) el PBI de mayo sería mayor al de abril, por tanto, el resultado de junio sería superior 
al de mayo. Incluso en junio el PBI podría expandirse por encima del 3%.” 
Por otro lado, la economía peruana sería la segunda con mayor crecimiento en América del 
Sur. El Banco Central de Reserva (BCR) mantuvo un estimado de crecimiento del 4% de la 
economía peruana para el presente año, también sostuvo que los sectores de mayor expansión 
serían construcción (6.5%), agropecuario (4.5%), servicios (4.2%) y manufactura no primaria 
(4%), mientras otros sectores tendrían desempeños variados para el presente año. Asimismo, 
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se mantienen perspectivas de expansión del 4% del producto bruto interno (PBI) nacional 
para el 2020. 
 
Andina. Agencia peruana de noticias (29/03/2019). Manifestó que el BCR mantiene en 4% 
su proyección de crecimiento de Perú para el 2019. "Es decir se mantiene la proyección de 
crecimiento o del PBI en 4% para el 2019 y el 2020. En dichos años el PBI continuaría siendo 
impulsado por la demanda interna, principalmente por el gasto privado", señaló el presidente 
del BCR, Julio Velarde. Asimismo, explicó que el mayor gasto privado compensará el menor 
gasto público en el 2019, mientras que en el 2020 se observará un importante avance de los 
megaproyectos mineros y de infraestructura.  
 
La economía peruana es considerada la segunda con mayor crecimiento en América del Sur 
en el 2019, solo superada por Bolivia (4.2%). 
 
En cuanto al mercado de las Apps se estima que llegaría a 50 millones de soles. El Diario 
Gestión (05/09/2016), en su editorial: “¿Cuán rentable es hacer una aplicación en el Perú?”. 
Señala que existe un gran aumento en el uso de celulares, así como un mayor crecimiento 
en el uso de este tipo de aplicaciones, las cuales ofrecen rapidez y descuento en diversos 
servicios y productos en rubros tales como: retail, consumo masivo, finanzas, entre otros. 
Asimismo, las Apps sirven para facilitar operaciones bancarias, pago de impuestos en Sunat, 
etc. En un futuro casi todas las empresas desde pequeñas y grandes, contaran con el apoyo 
de esta herramienta. Por otro lado, la inversión en estas aplicaciones en promedio es cinco 
mil dólares, pero dependerá del nivel de complejidad de la misma para que este costo se 
incremente, normalmente se recupera en un par de meses, con ganancias en los meses 
posteriores, siempre y cuando los contenidos de la App se actualicen constantemente y 
vayan acompañadas de un buen marketing digital. Antes de iniciar el proyecto se deberá 
tener en cuenta factores como: Nivel de complejidad (que se desea abarcar con la App), 
tiempo de duración de la aplicación (el cual se ve en un estudio de viabilidad tanto técnico 
como económico y financiero), cantidad de personas que van a desarrollar la aplicación, el 
rate que se les pagará a esas personas y finalmente la cantidad versiones tendrá la aplicación 
móvil ya sea para iOS o Android. 
 
Social – Cultural: En nuestro país el crecimiento del uso de internet, el cual muchas veces 
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es accesible desde los teléfonos móviles, así como una creciente tendencia a solicitar 
servicios a través de las páginas de internet o de aplicaciones, las cuales muchas veces son 
gratuitas, demuestran que existe un crecimiento en el uso de las Apps para diversos servicios 
como: transporte, delivery, comunicaciones internas de las empresas, así como para comprar 
pasajes, hoteles, entre otros. 
Por otro lado, el aumento de la competencia en las aerolíneas y agencias han ocasionado 
que los precios de los pasajes y paquetes turísticos bajen en ciertas temporadas por lo que 
cada vez más personas tienen un mayor acceso para adquirir billetes bajos para programas 
viajes ya sea por vacaciones o negocios. 
El segmento que normalmente viaja se encuentra en A, B y parte del C y fluctúan en edades 
entre 18 hasta 64 años. 
PROM PERU (24-06-2019). Señala que Lima fue considerada como la principal ciudad 
emisora de viajes por recreación o vacaciones durante el 2017. En dicho año se registraron 3 
660 225 viajes de limeños por turismo interno, representando el 84% del total de viajes 
reportados a nivel nacional, con una permanencia promedio de cinco noches, así como gasto 
de 487 soles aproximadamente. 
Por otra parte, en el ámbito internacional. Sudamérica tuvo una caída del 10% del turismo 
mientras que otras regiones como Europa, Asia y Norteamérica tuvieron un crecimiento 
promedio del 4% durante el primer trimestre del 2019, ello debido a que Argentina y Brasil 
que son los países que más viajes realizan al interregionalmente atraviesan por una crisis 
social y económica. A pesar de ello la Organización Mundial del Turismo (OMT) sostiene 
que la mejora de la conectividad a nivel mundial ha ubicado en el mapa a destinos no 
convencionales, que junto con la aparición de las aerolíneas low cost permitirán que esta 
cifra se recupere pronto como en años anteriores. 
 
Tecnológico: El avance tecnológico, la globalización y el aumento en el uso de internet a 
través de los teléfonos móviles han hecho que, en la actualidad, cada vez más empresas en el 
país están apostando por el uso de Apps para diversas razones. Desde brindar información de 
catálogos de los productos que ofrecen a sus clientes hasta servicios de comunicación interna 
para empresas. Los costos de ellas varían de acuerdo con su nivel de complejidad. El cual 
puede ser simple, moderado o complejo. El nivel simple es usado como localizador de 
servicios, hoteles, entre otros. El moderado para catálogos digitales con la opción de realizar 
pedidos y el complejo para crear plataformas que administre muchos datos y solicitudes a la 
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vez, como las de los taxis por aplicación, así como los usados para la comunicación interna 
en las empresas, entre otros. 
El Diario La República (2017), ante la pregunta: ¿Cómo es el consumidor online de viajes 
en el Perú?, señala que, en la actualidad, el consumidor ha cambiado después de la llegada 
de las nuevas plataformas online y las innovaciones tecnológicas que se han presentado en 
los últimos años. Hoy en día el consumidor está más abierto a las nuevas tecnologías, 
logrando incorporar, dentro de sus rutinas diarias, elementos que vuelven su vida a una más 
digital, estos elementos están compuestos por: los smartphones y gadgets tecnológicos. Por 
esa razón los consumidores han ido evolucionando su forma de consumir productos, entre 
ellos los viajes. Hasta hace pocos años, el viajero tenía que armar sus paquetes turísticos en 
una agencia de viajes física, donde encontraba un asesor que le brindaba toda la información 
de precios e itinerarios y con pocas opciones para personalizar el viaje. Actualmente el 
viajero posee mayor acceso y control de las opciones de vuelos, ofertas, hospedajes, tours, 
circuitos, actividades recreativas, entre otros, es decir puede planificar y elegir su opción de 
viaje de inicio a fin. 
 Ante el crecimiento de la demanda, han aumentado la oferta de agencias online con opciones 
más variadas para los viajeros. Desde calendarios de vuelos, hospedajes y hoteles de lujo y 
paquetes todo destino con precios económicos.  
Las nuevas tecnologías han cambiado la forma de viajar de las personas, gracias a su 
accesibilidad y al estar siempre conectado, el consumidor tiene la libertad de buscar 
variedades de opciones de recreación por medio de sus móviles y laptops. El usuario online 
optimiza su tiempo, mientras se traslada de un lado a otro, buscando opciones, comparando 
y cotizando, también se han vuelto más exigentes, buscando encontrar las mejores opciones 
para sus necesidades de viaje. 
El mayor acceso a la información hace que los usuarios estén más conectados. Según un 
informe de Osiptel (Organismo Supervisor de Inversión Privada en Telecomunicaciones) 
del 2016, hay mayor penetración de internet móvil en el país, la cual se ha incrementado en 
16% en los últimos dos años. Hoy hay 15.4 millones de usuarios que acceden a este servicio. 
El crecimiento del ha ido desde 35% a 51% y se reparte entre 8 empresas operadoras. Así, 
el usuario puede informarse no solo desde PC o laptop, sino también desde su celular. La 
información está en la mano de la mayoría de los usuarios. Es desde sus móviles que los 
internautas viajeros realizan la búsqueda de reseñas e información para sus próximos viajes. 
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Los cambios en los usos de internet también han cambiado los procesos de los vacacionistas 
de hoy en día. Según Promperú, hay algunas características que definen por igual a los 
vacacionistas nacionales y a los usuarios de smartphones latinoamericanos. Estas se pueden 
utilizar al elaborar una estrategia integrada para ofrecer productos vía online. 
Aproximadamente el 22% de los viajeros nacionales busca información antes de su viaje y 
de estos, el 82% lo hace a través de internet. Cada vez es menos el porcentaje de gente que 
busca información en folletos o recurre a agencias físicas para recibir asesoría, así el Internet 
es un canal más compatible con las características de los viajeros de hoy. 
 
En Latinoamérica, dentro de los usuarios de smartphones viajeros, más del 50% considera 
de suma importancia buscar información antes de cada viaje, por ejemplo: costos y 
características de hospedajes. El 50% de ellos hace compras por internet. 
El internauta peruano reúne factores similares, generalmente es un adulto joven trabajador 
/ estudiante, con acceso a internet (pc, laptops y móviles) y ahora con mayor uso de 
smartphones a nivel nacional. 
Debido a la confianza que los actuales medios online han ido ofreciendo al mercado, mayor 
cantidad de usuarios se aventuran a realizar no solo búsqueda de información, sino también 
la compra de productos, paquetes de viajes y separación de hospedajes. 
Según un estudio de IPSOS Apoyo (2016), en el Perú hay más de 12 millones de internautas, 
de los cuales uno de cada cinco usuarios afirma haber realizado compras por internet, sobre 
todo de pasajes aéreos y accesorios móviles. Esto abre una ventana para negocios. Tener 
presencia en la web es importante y más aún ofrecer servicios que vayan acorde a las 
exigencias actuales de los usuarios. 
Las redes sociales juegan un papel importante. La cantidad de usuarios activos en ellas es 
muy alta, dado que cuatro de cada cinco internautas tienen por lo menos una red social, la 
más usada es Facebook. Es allí donde están más propensos a recibir publicidad, pues 
consideran que es el medio más influyente (en internet) para poder tomar decisiones de 
compra o para acercarse a alguna marca (como es el caso de fenómenos virales). 
Asimismo, el comercio electrónico en el Perú ha crecido. Según el último estudio de IPSOS 
Apoyo, en el Perú hay más de tres millones de compradores online, la cual no es una cifra 
muy alta en comparación al total de la población nacional, pero demuestra el movimiento 
de este sector. Por otro lado, el e-commerce ha dejado de ser exclusivo del nivel 
socioeconómico AB, pues ha crecido bastante en los NSE B y C. Según el mismo estudio, 
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el comprador online peruano suele ser del NSE AB y tiene un rango de edad de entre 25 y 
35 años. Es trabajador independiente y más del 50% son Milenians, usuarios activos de 
redes sociales como Facebook y WhatsApp.  El NSE C de este sector realiza casi el 50% de 
compras online. 
El comprador online peruano compra, en su mayoría, a empresas nacionales que, a 
extranjeras, con montos de dinero que van desde los S/.200 hasta los S/.800.  
Más de la mitad de la población nacional está conectada al mundo digital, por ello es 
importante ofrecer ofertas de productos y servicios que sean honestas. El internauta actual 
realiza comparaciones y detecta con facilidad si algún servicio no está ofreciendo precios 
que este considere razonables. Hay que recordar que los compradores online son menos 
leales a las marcas, pues se guían de ofertas y promociones. 
Por último, la comunicación y oferta de productos que se le debe ofrecer a los usuarios 
digitales debe apuntar a las necesidades de los internautas que están dispuestos a realizar 
compras web en espacios que ofrezcan seguridad y honestidad en el servicio, además 
cumplan con estas dos últimas promesas. 
Con el pasar del tiempo, cada vez se van creando más agencias digitales que ofrecen 
paquetes turísticos con distintos precios, dando al consumidor/ viajero diferentes opciones 
para elegir el paquete turístico que desee. 
 
Ecológico y Ambiental: La tendencia actual promueve en las empresas el uso racional de 
recursos, así como el manejo de sus residuos o mermas, por otro lado, cada vez existe una 
mayor tendencia a fomentar el cuidado y preservación del medio ambiente. 
El uso del aplicativo permite ahorrar a diferencia de otras empresas del rubro turístico en 
recursos tales como papel, tinta, agua, entre otros, asimismo no se generan desperdicios 
productos de la operación. 
Perú.com: ¿Te gusta viajar? Indica que las agencias de viaje o turismo tengan buenas 
prácticas con el medioambiente y estén registradas en la página del Ministerio de Turismo, 
además de promocionar el turismo ecológico que cuide el medio ambiente, ya que de por si 
los viajes en avión contaminan mucho aire al producir gran cantidad de dióxido de carbono 
(CO2), por otra parte, los viajes en grupos minimizan la contaminación ya que se usaría 
menos vehículos para un destino en particular. 
En el Perú existe una gran biodiversidad, así como una variedad cultural que permiten el 
turismo ecológico y vivencial, por lo cual tiene mucho potencial para que siga 
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desarrollándose junto con otros que ya existen y que son más comerciales. 
 
Legal: Referente a la parte legal se puede decir que se encuentra con cierta estabilidad y esto 
es un factor fundamental para que inversionista sigan apostando por apostar en generar 
nuevos negocios. 
ESAN. “Privacidad y seguridad en tiempos digitales”. Señala que, en el marco legal, la 
privacidad y seguridad en tiempos digitales es muy importante. Las normas de protección 
de datos personales intentan garantizar el derecho a la protección del usuario, sin embargo, 
en las redes sociales y otras plataformas digitales los usuarios suelen proporcionar de 
manera voluntaria y gratuita información sin necesariamente conocer los alcances y el uso 
que se le dará. 
Diario El Comercio (2015). “Más de la mitad de las agencias de viajes son informales". 
Entre el 52% y 55% de las empresas de turismo operan fuera de la ley, alcanzando US$750 
millones, afirma el titular de Apavit. Sin embargo, muy pocos han sido los avances que el 
sector turismo ha conseguido en el combate contra la informalidad de las agencias de viajes 
en el país. Durante el último quinquenio, apenas la han logrado reducir entre un 3% y 5%, 
lo que deja ver un problema grave para esta actividad, así más de la mitad de las empresas 
dedicadas a este rubro operan fuera de la ley. Estas atienden por lo menos a 1,5 millones de 
turistas extranjeros, la mayoría mochileros de los sectores C, D y E, con un nivel de gasto 
por debajo de la media (US$950 por persona para una estadía de siete días, según 
PromPerú). Si gastaran US$500 por una estancia que normalmente alcanza al mes, estamos 
hablando de US$750 millones.  
El destino con mayor informalidad en el Perú es Cusco. En un segundo nivel están Arequipa 
y Puno. En la Ciudad Blanca se están haciendo grandes esfuerzos para bajar estos índices, 
pero de la misma forma como se cierras agencias informales, aparecen otras nuevas. Es un 
círculo vicioso contra el que resulta complicado lidiar. En el centro, tenemos a Huaraz, y en 
el norte, donde el flujo de visitas es menor, tenemos problemas serios en Piura y Tumbes, 
concretamente en sus circuitos de playas. 
El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), en la puesta a punto de la 
Ventanilla Única de Proyectos Turísticos, creo que esta será una excelente herramienta para 
convencer a los empresarios informales de operar bajo la legalidad, porque ya no les 
resultará oneroso hacerlo. Ocurre que, en muchos casos, las economías de las agencias de 
viajes solo pueden subsistir bajo la sombra. Las agencias informales, en su mayoría 
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pequeñas y microempresas, trabajan con márgenes muy bajos de ganancia para ser más 
rentables y económicas, ello las vuelve vulnerables, ante la posibilidad de hacer frente ante 
el incidente que un pasajero pueda tener, como por ejemplo un accidente, los que muchas 
veces son ocasionados por el servicio de terceros contratados y de dudosa reputación. Ello 
lamentablemente ocurre con mucha frecuencia y hace que compensar al turista pueda 
quebrar a la empresa informal, por otro lado, al ser formal se tiene acceso a una red de socios 
operadores de confianza, con lo que se reduce la siniestralidad y se amplían las ganancias. 
 
 
3.1.2 Análisis de la industria: Análisis de las 5 fuerzas de Porter 
 
Análisis de las 5 fortalezas de Porter: Competidores, clientes, proveedores, productos 
sustitutos, competidores potenciales. 
 
 
Figura 2: Análisis de las 5 Fortalezas de Porter 
Fuente: Propia 
 
 
27 
 
 
 
✔ Poder de negociación de los clientes (alto) 
Nuestro público objetivo son personas que pertenecen al nivel socioeconómico B y C 
superior, y están en un rango de edad entre los 25 y 45 años. Dentro del ámbito social y 
cultural son personas que trabajan, estudian, cuidan cierto estatus, su seguridad, les gusta 
viajar mucho y relacionarse. El poder de negociación se sostiene como alto. 
✔ Poder de negociación de los Proveedores (alto-moderado): 
En un inicio debido al servicio superior que deseamos ofrecer accediendo a la data de 
antecedentes penales y policiales de los usuarios, la estrategia de negociación para con 
nuestros proveedores debe estar bien diseñada con la finalidad de que los costos no excedan 
nuestro presupuesto, ya que, mientras más usuarios alcancemos, los costos deben disminuir. 
Si bien puede ser alto el poder de negociación al inicio, sostenemos que podemos mantenerlo 
moderado a mediano plazo. 
✔ Amenaza de productos/servicios sustitutos (media): 
No existen barreras para el ingreso de productos o en este caso servicios sustitutos. De hecho, 
ya existen servicios sustitutos como Facebook, Tinder, Instagram y otras aplicaciones que 
brindar servicios similares (conocer gente) o brindar una función complementaria 
(mantenerse en contacto con personas que ya conoces) sin embargo, no ofrecen el mismo 
servicio, calidad, seguridad y experiencia que nosotros buscamos ofrecer.  Siendo así, 
sostenemos que la amenaza es media. 
✔ Amenaza de nuevos competidores (alta): 
Con el creciente avance del sector tecnológico y el turismo, la amenaza de nuevos 
competidores es alta. La innovación forma parte de los Startups y aunque pueden tener un 
corto periodo de vida siempre existe un alto índice de riesgo o factor de éxito. 
✔ Rivalidad entre competidores (alta): 
Ante mayor desarrollo digital, mayor será la competencia de las aplicaciones ya existentes y 
las nuevas que ingresen al mercado. Esto propiciará el desarrollo de nuevos productos, y/o 
servicios en línea, alianzas estratégicas, integración hacia adelante con agencias, así como 
también el desarrollo de nuevos mercados. Sostenemos en este punto un alto grado de 
rivalidad entre competidores. 
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3.2 Análisis interno. La cadena de Valor 
 
Tabla 5: La cadena de Valor 
 
Fuente: Elaboración propia 
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3.3 Análisis FODA 
Tabla 6: Análisis FODA 
 
Fuente: Elaboración propia 
3.4 Visión 
Globalizarnos y posicionarnos por excelencia como el aplicativo líder en llegar a más 
personas regalándoles una experiencia segura para conectarse y viajar por el resto del 
mundo.  
3.5 Misión 
Diseñar formas seguras de conectar personas con un mismo interés para viajar. 
Valores 
✔ Responsabilidad  
✔ Constancia  
✔ Transparencia  
✔ Creatividad e Innovación 
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3.6 Estrategia Genérica 
Nos diferenciamos por diseñar un aplicativo novedoso que permite ofrecer a los clientes 
nuevas experiencias de interacción con personas que comparten intereses comunes y que, 
además, ellos mismos tienen la capacidad de seleccionar para realizar actividades de viaje. 
Todo ello con un alto grado de calidad y seguridad de la información de los usuarios.  
 
3.7 Objetivos Estratégicos 
Al cabo de dos años del lanzamiento de la App, haber alcanzado el 30% del mercado peruano 
que forma parte de nuestros clientes, y que de ese porcentaje el 2.6% haya concretado un 
viaje. 
Al tercer año haber invertido en geolocalización para llegar a más personas en el resto del 
mundo. 
Un crecimiento anual en ventas del 5% por los primeros 5 años. 
El segundo año conseguir tres marcas que quieran publicitar en la aplicación. 
4 INVESTIGACIÓN / VALIDACIÓN DE MERCADO 
4.1 Diseño metodológico de la investigación / metodología de validación de hipótesis 
En la etapa de investigación y validación de mercado se emplearon dos tipos de mecanismos: 
Tabla 7: Benchmarking  
 
Fuente: Elaboración propia 
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✔ De acuerdo a los resultados obtenidos en el Benchmarking, Viajemos alcanza un 82% 
en peso comparado con las demás aplicaciones que ofrecen productos sustitutos, 
diferenciándose en un 2% (del total general) con Facebook debido a la importancia en la 
puntuación que puede otorgarle un viajero a otro según la experiencia vivida luego de haber 
conocido y/o viajado con una persona, valga la redundancia, conocida en la aplicación. 
Además de la verificación con RENIEC, lo cual genera confianza a los mismos para la 
apertura y comunicación dentro de la aplicación. 
 
Figura 3:  Experiment Board 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
✔ De acuerdo al Experiment Board desarrollado y en base a las entrevistas realizadas podemos 
verificar que existe un 85% de potenciales clientes que podían estar interesado en la 
propuesta que se podría presentar para la poder ubicar personas con las que puedan realizar 
el viaje en caso no encontrarlo dentro de su círculo de amigo o familiares. 
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Figura 4: Emphaty Map   
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Figura 4: Insights 
 
Fuente: Elaboración propia 
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4.2 Resultados de la investigación 
 
Anuncio Publicitario FB-Landing Page – Estadísticas 
Figura 5: FB-Landing Page 
 
Fuente: https://www.facebook.com/pg/Viajemos-392291888269730/posts/ 
 
Figura 6: Anuncio Publicitario de Facebook y enlace de Landing 
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Fuente: http://viajemos1.pagedemo.co/ 
 
● 6 personas nos escribieron un mensaje por MSN para solicitar información. Otras 4 
en la misma publicación del anuncio.  
● Algunas personas ingresaron a dejar sus datos por el Landing page. Fueron un total 
de 33.  
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Figura 7: Estadística de seguidores 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia 
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4.3 Informe Final: Elaboración de tendencias, patrones y conclusiones 
 
De los cuadros analizados podemos resaltar que existe una marcada tendencia en las personas 
que gustan de viajar. 
Al momento de lanzar nuestro prospecto a través del Facebook y Landing page, se puede 
evidenciar que las personas con más interés de contar con nuestros servicios serían hombres 
y mujeres entre 25 y 44 años, teniendo mayor presencia el sexo masculino. 
A continuación, presentamos el resultado del alcance: 
 
Tabla 8: Resultados de demanda (interés del público) 
 
Fuente: Elaboración Propia 
 
El alcance que tuvo el anuncio publicitario en Facebook fue de 8,238 personas en solo 24 
horas, de las cuales 275 mostraron interés en la página y 43 nos escribieron a través del 
Facebook y Landing dejándonos sus datos. Este resultado equivale a un 16% de interés de 
nuestro público objetivo. 
Dicho esto, podemos concluir que: 
✔ El Landing page es una herramienta efectiva para poder medir el alcance de clientes 
interesados en nuestro negocio. 
✔ En el transcurso del desarrollo del presente trabajo debemos estar dispuestos a cambiar 
de acuerdo a los resultados que nos puedan arrojar algunos indicadores. 
✔ Las personas buscan viajar acompañadas o a lugares donde ya conocen o tienen un 
conocido o conocidos de conocidos. 
✔ Existe cierto miedo o temor Escondido de viajar solo. Hay una necesidad de compañía. 
✔ La seguridad es un factor sumamente importante para las personas al momento de 
compartir información, vincularse a una red social y al elegir con quién viajar. 
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5 PLAN DE MARKETING 
En esta sección daremos a conocer los objetivos del plan de marketing y las estrategias que 
se utilizarán para posicionarnos en el mercado. Asimismo, mostraremos el segmento al cual 
nos vamos a dirigir y el tamaño de la demanda. 
5.1 Planteamiento de objetivos de marketing 
⮚ Alcance 30% el Mercado en los próximos 2 años 
A través de campañas en redes sociales, permitiendo la interacción de usuarios además de 
compartir su experiencia luego de haber concretado algún viaje. Asimismo, a través de 
agencias de viaje y turismo lograr que nos identifiquen y puedan también obtener 
promociones mediante nuestra App. 
⮚ Lograr un crecimiento sostenido de por lo menos un 5% durante los 
primeros cinco años 
Para ello consolidaremos alianzas estratégicas con nuestros socios estratégicos.  Para 
entonces habremos invertido en Geolocalización, lo cual permitirá llegar a más usuarios en 
el resto del mundo y por tal motivo, se incrementará nuestra participación, reconocimiento y 
nivel de ventas. 
⮚ Generar en los próximos 2 años nuevos servicios en la App 
Implementar al cabo de dos años, servicios dentro de la APP que faciliten la interacción de 
los usuarios manteniendo su seguridad de contactos y, que a su vez, puedan adquirir servicios 
de compra de seguros (por ejemplo) o solicitar adicionales indispensables para el viaje como 
una reserva en un restaurante de último minuto, una actividad “x” que no puedes dejar de 
hacer en algún lugar y que nosotros por exclusividad tengamos esos cupos, lo cual sumaría a 
complementar una buena experiencia de viaje. 
5.2 Mercado Objetivo 
El mercado objetivo que hemos proyectado brindar servicios con nuestro App Viajemos es 
el 2.7% del mercado operativo al cual podríamos atender de manera efectiva en base a la 
demanda analizada, el total de personas serian 43,594 
 
 
 
38 
 
 
 
5.2.1 Tamaño de mercado total 
Este segmento estará definido por las personas del Perú Urbano que se encuentren en el Nivel 
Socioeconómico B, C y los estratos B1, B2, C en el rango de edades entre 25 a 45 años. De 
acuerdo al reporte emitido por APEIM en el 2018 correspondería al 35.4% de la población 
(1, 993,344). 
5.2.2 Tamaño de mercado disponible 
El tamaño disponible está relacionado a personas dentro del NSE, estrato y rango de edad 
definido que realizan viajes internos en el Perú. De acuerdo a las entrevistas que se realizaron 
previamente se determinó que el 90% gustan de esta actividad (1,794,010). 
5.2.3 Tamaño del mercado operativo (target) 
Analizando el mercado disponible podemos determinar que el mercado operativo sería el 
90% producto de las entrevistas que se realizaron en la etapa que se procedió con el 
levantamiento de información (1,614,609) 
5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado 
Según Exe, la Agencia de Marketing Digital, para el 2019 se espera un crecimiento del 20% 
en el comercio exterior y este podría llegar hasta el 30%, una de las características de los 
clientes es la búsqueda de la inmediatez y movilidad. Asimismo, también indica que el rubro 
de turismo (viajes) está dentro de los que tienen tickets promedios altos. Por último, también 
se señala que el 60% de compras por e-commerce está representado por hombres y el 40% 
por mujeres 
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✔ Para una mejor visualización de los puntos sustentados líneas abajo se alcanza unas 
graficas con los indicadores: 
Tabla 9: Indicadores NSE 
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Figura 8: Mercado  
 
Fuente: Elaboración propia 
5.3 Estrategias de marketing 
5.3.1 Segmentación 
Con esta estrategia se trata de descubrir las distintas necesidades que presentan nuestros 
clientes potenciales y así poder satisfacerlas de forma específica. La estrategia de 
segmentación en nuestro caso se realizaría de tipo Diferenciada ya que nos dirigimos a 
segmentos del mercado específicos con variables psico y demográficas específicas. En 
nuestro caso se trataría de los NSE B y C específicamente con edades entre 25 a 45 años que 
utilizan en su mayoría el internet Como plataforma para programar sus viajes 
5.3.2 Posicionamiento 
Lambin (1991) “Valorar un producto por sus características o atributos más diferenciadores 
(objetivos reales) en comparación con los productos de la competencia y ello respecto a los 
compradores para quienes ese elemento de diferenciación es importante.” 
Planteamos posicionarnos como la App que te permite elegir con quién viajar, cuándo hacerlo 
y sentirte seguro de las personas a quien conoces. Además de brindarte servicios adicionales 
como ofertas de paquetes, descuentos en actividades u otros que contribuyan a que tu 
experiencia inolvidable. 
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Como parte de la estrategia solicitaremos a los clientes que ya utilizaron la APP, comentar 
su experiencia y calificar a sus compañeros de viaje. 
⮚ Matriz de Consumo. - Matriz Boston Consulting (MBC) 
 Tal como lo muestra la gráfica nuestra empresa comenzaría siendo un signo de interrogación 
porque no sabemos aún con certeza el impacto que tendremos en el mercado de las Apps 
enfocadas al turismo, sin embargo dadas las condiciones actuales en las cuales muchas 
agencias no desarrollan Apps ,sino más bien están enfocadas a sus páginas web o a las redes 
y a que los clientes demandan cada vez más servicios más personalizados, con precios más 
asequibles y con flexibilidad de horarios es que proyectamos que pronto se convierta en una 
estrella por presentar características únicas en comparación a otras Apps en el medio, lo cual 
la mostrará como un servicio novedoso para aquellos que decidan organizar su viaje ya sea 
por placer o negocios. Es la oportunidad para muchos clientes no solo de compartir un simple 
viaje sino de formar redes de contactos ya sea de amistad o profesional al momento de viajar. 
Figura 9: Matriz BCG 
 
Fuente: https://rubenmanez.com/matriz-bcg/ 
Lo ideal como negocio sería pasar del Interrogante donde el mercado está en crecimiento, 
pero donde aún, por ser un negocio nuevo y por la falta de experiencia, tendríamos una 
pequeña participación de mercado para pasar luego a ser una estrella a medida que dicha 
participación aumente y el mercado siga siendo atractivo por el crecimiento del sector 
turismo en nuestro caso. 
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Sainz de Vicuña Ancín, J.M (2015). Plan de Marketing en la Práctica. Madrid, España: 
Editorial ESIC 
5.4 Desarrollo y estrategia del marketing mix 
5.4.1 Estrategia de servicio 
En nuestra App Viajemos, ofrecemos la experiencia de búsqueda de perfiles con similares 
gustos, actividades y fechas de viaje compatibles con las características y requerimiento del 
usuario de la App. 
Además, le ofrecemos a nuestros usuarios: 
⮚ Confidencialidad en la información 
⮚ Verificación en los datos proporcionados por los Clientes 
⮚ Seguimiento durante el viaje  
A diferencia de otras plataformas donde se pueden encontrar grupos con temas en común, 
pero sin una verificación previa y Segura del perfil con quienes se pueden contactar. En 
Viajemos es parte de nuestro reto ganar la confianza de nuestros usuarios. 
5.4.2 Diseño de servicio 
Figura 10: Diseño de servicio  
 
Fuente: Elaboración propia 
El diseño que se muestra en el cuadro describe en líneas generales el proceso por el cual un 
usuario navega en la aplicación para conseguir un acompañante de viaje. Como primer paso, 
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registra sus datos y crea un perfil colocando sus intereses de viaje como del perfil que desea 
conocer, a continuación, el aplicativo le sortea opciones para escoger y en base a su gusto 
escoge en sintonía hasta que hace match. Para continuar el usuario deberá pagar por monto 
del servicio establecido y sus datos internamente pasaran a identificación, al igual que el de 
los usuarios con quien hizo match, Finalmente, los usuarios podrán chatear y compartir 
información para planificar su viaje. 
5.4.3 Estrategia de precios (análisis de costos, precios de mercado) 
De acuerdo a la estrategia que estamos analizando se ha acordado una tarifa de S/. 29.90, por 
este pago el cliente podrá durante 30 días realizar N búsquedas o 15 Match Positivo, lo que 
se cumpla antes. 
La tarifa se ha definido en base a la estructura de costos proyectada para los próximos 12 
meses generando una rentabilidad del 30%. 
Tabla 10: ROA 
 
Fuente: Elaboración propia 
 Reniec: Se realizaron las coordinaciones con el área comercial de Reniec, 
actualmente existen 3 planes y este se divide a la cantidad de consulta mensuales que 
puedan hacer sus clientes, de acuerdo a la proyección que manejamos hemos optado 
por estar en el Plan B donde el costo para cada búsqueda es de S/. 2.00 
 Desarrollo: Para el diseño y desarrollo del App se ha cotizado con 3 empresas y se 
ha optado por la de mejor costo que sería PEN 18,500M, este momento podría variar 
de acuerdo a las implementaciones que se puedan realizar en el proceso. 
 Sueldos: Al inicio de actividades se ha proyectado asignar un sueldo moderado para 
los socios y uno para un asistente contable/financiero. En adelante se evaluará la 
contratación de más personal según la necesidad. Todos los empleados estarán en 
planilla con todos los beneficios que corresponden por ley. 
 Marketing: Se buscará tercerizar el servicio de una empresa de Marketing para el 
primer año, para esto se ha proyectado un pago anual promedio considerando la 
campaña a partir del tercer mes, de PEN 24M. 
 
Año 1 2 3 4 5
ROA 0% 3% 6% 9% 11%
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5.4.4 Estrategia comunicacional 
Estrategia tipo Pull 
Buscamos atraer al usuario mediante campañas publicitarias a través de redes sociales como 
Facebook, Instagram, Twitter. Asimismo, participar en eventos donde a través de maketas 
podamos atraer usuarios enseñándoles el uso de la aplicación y como interactuar en ella. Por 
otro lado, a mediano plazo, anunciar en revistas relacionadas al rubro de turismo como 
eventos donde podamos encontrar un potencial flujo de clientes vayamos ganando un 
reconocimiento de la marca. 
5.4.5 Estrategia de distribución 
Por ser un servicio, el usuario puede descargar la aplicación a través de App Store y Android. 
No aplica estrategia de distribución. 
5.5 Plan de Ventas y Proyección de la Demanda 
Teniendo en cuenta que nuestro segmento está comprendido por un poco más de 8 millones 
de potenciales clientes en los NSE B y C, el primer año de lanzamiento proyectamos tener 
un alcance del 0.5% (43,572) 
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Figura 11: APEIM-Distribución de personas según NSE 2018 
 
Ref.: APEIM 2018. Data Enaho 2017. http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf 
 
5.6 Presupuesto de marketing 
Somos una empresa nueva en el mercado y nuestra inversión inicial es aproximadamente de 
S/. 26,520. 
Tabla 11: Proyección de costos y gastos operativos 
 
Fuente: Elaboración propia 
Proyección de costos y gastos 
operativos
Acciones / Promoción Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 PEN
PUBLICIDAD
Redes Sociales (anuncios Facebook, 
Instagram, otros) 2,000    2,000    2,000    1,000  1,000  1,000  1,000  1,000  1,000  1,000  13,000  
Google Adwords (campañas) 300       300       300       300     300     300     300     300     300     300     3,000    
PROMOCION DE VENTAS
Tarjetas de presentación 420       420       
Brochure (impresión) 600       600       
INVERSION TOTAL 1,020    -        2,300    2,300    2,300    1,300 1,300 1,300 1,300 1,300  1,300  1,300  17,020 
Anual Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Crecimiento 5% 5% 3% 3%
Inversión MKT 17,020 17,871 18,765 19,327 19,907 
1º año
46 
 
Para lograr posicionarnos en el mercado necesitamos también invertir en marketing digital y 
considerando que nuestro presupuesto es bajo al inicio, el medio más escalable y que nos 
permite hacer pruebas graduales es a través de Google AdWords. Además, utilizaremos 
también herramientas como Facebook, Instagram y Twitter, conforme vayamos aumentando 
las estadísticas y registro de clientes consideraremos el CPC, es decir los anuncios que tienen 
un costo por clic. Se calcula que el costo no debe sobrepasar los S/. 6,000 el primer año en 
marketing digital. 
6 PLAN DE OPERACIONES 
El plan de operaciones que se muestra a continuación detalla las políticas que formaran parte 
de la identidad de la compañía y que a partir de ellas cada trabajador desarrolle su trabajo. 
Además, se muestra la gestión administrativa (recursos humanos, logística, planificación) así 
como también los procesos que se llevarán a cabo en un determinado periodo de tiempo. 
6.1 Políticas operacionales 
Las políticas operacionales que implementemos serán más que nada una guía de buenas 
prácticas que debemos y deseamos cumplir, y, que además esperamos nuestros colaboradores 
apliquen diariamente en el ejercicio de sus funciones. Como parte de nuestra ética hacia 
dentro de la compañía y fuera para con nuestros usuarios, hemos diseñado las siguientes 
políticas operacionales: 
✔ Contar con todas las licencias que respalden los recursos a utilizar para la creación de 
la aplicación. (datos, textos, gráficos) 
✔ Informarse en su totalidad respecto a las condiciones de uso y comerciales  
✔ Proteger todo contenido una vez finalizada la creación de la App. 
✔ Informar a los usuarios al momento de registro respecto a las condiciones de uso, así 
como también la ley de protección de datos y su aceptación o rechazo en relación a 
la información que comparten. 
✔ Nos eximimos de responsabilidad respecto al tipo de relación y riesgos que se corran 
en la misma luego que los usuarios establecen comunicación, previa aceptación de 
condiciones dentro del uso de la App. 
✔ Informar al usuario de todo cambio que lo involucre dentro del aplicativo. 
✔ No se aceptará ningún cambio previa revisión de todos los involucrados en el proceso 
identificado.  
✔ Solicitar permisos al usuario para acceso a su información de Reniec. 
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✔ Solicitar permisos al usuario respecto a la información de su teléfono (imágenes) y 
redes sociales, de manera que la interacción dentro de la aplicación sea más práctica. 
✔ Para medios de pago de los usuarios y/o con agencias, mantener condiciones estrictas 
de seguridad respaldando información del cliente. 
✔ Informar y solicitar la aceptación de cookies. 
✔ Informar a los usuarios todos los aspectos marcados por las leyes respecto a las 
aplicaciones, en este caso, en relación a nosotros como “Viajemos”. (brindar nuestros 
datos de contacto) 
6.1.1 Calidad 
El servicio que ofrecemos requiere una gestión de calidad en todos los procesos y sobre todo 
en el de Seguridad de la Información. Para ello trabajaremos bajo los estándares ISO 27001: 
2013. 
Esta norma tiene como ventaja la mejora en la integración de otros sistemas de gestión, 
minimiza riesgos identificando cualquier amenaza, su información es más confidencial, 
reduce tiempos y costos, entre otros. 
Así mismo, dentro de nuestra plataforma tendremos un foro /chat en el cual los usuarios 
podrán colocar sus consultas, sugerencias o quejas del servicio en caso la tuviesen. 
Además, se realizará una evaluación de satisfacción a los usuarios una vez completada su 
experiencia en la aplicación. En caso de haber concretado un viaje y haber accedido con una 
agencia a través de nosotros, se evaluará a la misma por todo el servicio brindado a fin de 
asegurar la calidad de este y corregir lo que se considere necesario. 
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6.1.2 Procesos 
Figura 12: Proceso de funcionamiento 
 
Fuente: Elaboración propia 
✔ Login: En esta opción los usuarios y potenciales clientes deberán generar un usuario 
para acceder a la aplicación mediante su cuenta de Facebook, Instagram, Twitter, 
Gmail o cualquier otra red social.  
✔ Formulario: Se solicitará al usuario que nos indique cuál es el perfil de la persona 
que está buscando en base a la ciudad de destino, tipo de actividad, fechas tentativas 
de viajes entre otros. 
✔ Motor de Búsqueda: El aplicativo internamente realizará la búsqueda de toda 
coincidencia con la información ingresada por el usuario en el proceso previo. 
✔ Opciones: Se le mostrará al usuario la cantidad de coincidencia con información 
básica de los otros usuarios como puede ser las ciudades y fechas tentativas. 
✔ Pago: Una vez que el cliente ha encontrado otros usuarios de su interés se le solicitará 
realizar el pago por el servicio. Asimismo, en este módulo se le pedirá ingresar la 
información de la persona que viajará para que Viajemos proceda con la validación y 
verificar los datos mediante Reniec. 
✔ Contacto: Los usuarios empiezan a tomar contacto y compartir información entre sí 
para ver la posibilidad de concretar un viaje gracias a la afinidad que se pudiera 
generar. 
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✔ Gestión Ag. Viajes: En base a la información previa se realizará gestiones con 
Agencias de viajes y turismo para que nos alcance cotizaciones que se puedan ofrecer 
a los usuarios.  
 
6.1.3 Planificación 
El proyecto se pondrá en marcha en noviembre de 2019. La plataforma “Viajemos” llevará 
aproximadamente 6 meses para que quede lista y sea lanzada por App y Play Store. Se 
realizará una revisión diaria el primer mes para conocer la interacción y salvaguardar el buen 
funcionamiento de esta. 
6.1.4 Inventarios 
Contamos con un inventario de activos básicos para la operatividad laboral del personal 
como, por ejemplo: 4 Laptops, una impresora, dos escritorios y sillas, un mueble armario 
para guardar útiles de oficina, dos pizarras, un televisor para proyectar. Como activo 
intangible contamos con las licencias para el funcionamiento de la aplicación. 
6.2 Diseño de Instalaciones 
App viajemos dispondrá de un espacio del departamento de uno de los socios del negocio 
como punto de trabajo físico y reuniones del equipo o con clientes. Se habilitará un espacio 
de Networking y Design thinking para desarrollar ideas y establecer nuevos negocios. 
 
Figura 13: Modelo de instalaciones 
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Elaboración propia 
6.2.1 Localización de las instalaciones 
Figura 14: Localización de instalaciones 
 
Viajemos está proyectando alquilar un departamento para usarlo como oficinas 
administrativas y comerciales, por ser una empresa que recién está iniciando operaciones el 
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personal con el que se contará será el mínimo indispensable para el buen funcionamiento del 
local, abocándose básicamente en la parte comercial. 
La ubicación nos pareció un buen punto por encontrarse cerca al centro empresarial de Surco 
en donde se ubican las oficinas administrativas de varias mineras, de servicios, la Embajada, 
y empresas donde podremos ubicar a público del NSE B,C. 
6.2.2 Capacidad de las instalaciones 
La oficina de Viajemos se encontrarán ubicadas en Jirón el Cortijo 595, en el distrito de 
Santiago de Surco. Se trata de un lugar muy céntrico. Es un espacio de 62 m2, con aforo para 
doce personas. Laborarán allí los socios, personal administrativo, y en algunas ocasiones 
servirá para entender a futuros clientes. 
6.2.3 Distribución de las instalaciones 
Dentro de las instalaciones se busca tener un espacio moderno donde se pueda tener una 
mejor distribución y optimizar el espacio, es por esto por lo que se ha distribuido de la 
siguiente manera: 
● Sala de reuniones (Con Clientes o reuniones internas) 
● Zona común (Mesas redondas de trabajo). 
● Servicios Higiénicos 
● Un Kitchenette  
6.3 Especificaciones Técnicas del Producto 
Se ha realizado un análisis sobre las diferentes plataformas que existen en el mercado los 
cuales podrían adaptarse a nuestras necesidades, pero por un tema de estrategia optaremos y 
costos optaremos por contratar una empresa que diseñe la aplicación en base a nuestras 
necesidades y su experiencia.  
El desarrollo de la aplicación será en la plataforma de Android y iOS para Smartphone, 
versión nativa lenguajes de programación Java & Swift respectivamente permitiendo así una 
mejor experiencia de usuario y performance.  
La aplicación móvil será compatible con la versión de Android 6.0 y iOS 10.0 o superiores 
y será programada en las versiones vigentes que estén durante el proyecto. Las aplicaciones 
móviles estarán disponibles para ser descargadas desde el Google Play y App Store. 
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Figura 15: Arquitectura  
 
 
Fuente:  Elaborado por Peru Apps. Propuesta técnica. 
6.4 Mapa de Procesos y PERT 
Figura 16: Mapa de procesos 
 
Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 12: Proceso detallado en tiempo 
 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 17: Diseño de proceso 
 
Fuente: Elaboración propia 
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 PERT PROCESO 
Tabla 13: PERT 
 
Fuente: Elaboración propia 
Figura 18: Diseño Pert 
 
Fuente: Elaboración propia 
6.5 Planeamiento de la Producción 
6.5.1 Gestión de compras y stock 
Viajemos por ser una empresa de servicio no realiza un planeamiento respecto a la 
elaboración de productos para comercializar, por tal motivo no aplica una gestión de compras 
o stock.  
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6.5.2 Gestión de la calidad 
 Pre-Servicio:  
Se realiza una evaluación de los usuarios registrados para verificar si la data ingresada (DNI, 
datos personales varios) es real. Esto con la finalidad de generar confianza en nuestros 
usuarios. 
 Post-Servicio: 
Luego de concretado el viaje se invita al usuario a realizar una evaluación del servicio para 
poder encontrar oportunidades de mejora dentro de la experiencia ofrecida.  
6.5.3 Gestión de los proveedores 
 Reniec 
Esta entidad del Estado es uno de nuestros principales proveedores porque gracias a esta 
relación podremos realizar las verificaciones correspondientes y hacer de la navegación una 
experiencia favorable.  
 Programadores 
Fundamental para los ajustes que se tengan que hacer en base a los requerimientos y 
oportunidades de mejora que detecten en base a la operatividad del negocio. 
 Pasarela de pagos 
Nuestra pasarela de pago que se integrará a nuestra plataforma será provista por Culqi. 
6.6 Inversión en activos fijos vinculados al proceso productivo 
La inversión que se tiene prevista en lo que respecta a los activos fijos para el debido 
funcionamiento del negocio está enfocado en computadoras, impresoras y mobiliario de 
oficina, la cual hará viable la prestación de nuestros servicios.  
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6.7 Estructura de costos de producción y gastos operativos 
Tabla 14: Estructura de costos y gastos 
 
Fuente: Elaboración propia 
7 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS 
Somos una microempresa que consta de menos de diez trabajadores, por lo cual nuestra 
estructura organizacional es pequeña y las múltiples actividades son divididas entre las áreas 
existentes encabezadas por los socios y personal operativo contratado. 
7.1 Objetivos Organizacionales 
✔ Al cabo de tres años lograr un convenio con instituciones educativas que permita al 
equipo de trabajo aplicar a un programa, curso o diplomado que le desarrollar sus 
conocimientos en la especialidad que desempeña (marketing, operaciones, finanzas, 
diseño, entre otros) 
✔ Charlas motivacionales trimestrales con la finalidad de fomentar un buen clima 
laboral y buenas ideas para el desarrollo de proyectos y crecimiento como 
organización. 
Concepto
 Costo 
mensual 
 Total Anual 
Internet e Telefonia 180              2,160              
Servicio de Luz 100               1,200              
Sueldos 4,717            56,608            
Total 71,442            
Concepto
 Costo 
mensual 
 Total Anual 
Marketing 1,418            17,020            
Concepto
 Costo 
mensual 
 Total Anual 
Alquiler de oficina 1,800            21,600            
Agua 40                 480                  
Útiles de oficina 100               1,200              
Sueldos 135,858          
Total 159,138          
COSTOS DE OPERACIÓN
GASTOS DE VENTA
GASTOS ADMINISTRATIVOS
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✔ Al cabo de cinco años, ya con presencia internacional, crear un programa que permita 
al trabajador tener una experiencia como usuario y a través de ella crear un nuevo 
proyecto de desarrollo para la App. 
 
7.2 Naturaleza de la Organización 
App Viajemos brinda el servicio de conectar personas con perfiles afines que pueden 
seleccionar libremente y con los cuales pueden viajar y compartir diversos tipos de 
experiencias en actividades de turismo. 
7.2.1 Organigrama 
Figura 19: Organigrama 
 
Fuente: Elaboración propia 
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7.2.2 Diseño de Puestos y Funciones 
 
Tabla 15: Diseño de puestos y funciones 
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Fuente: Elaboración propia 
7.3 Políticas Organizacionales 
✔ Dentro de las políticas establecidas en el código de ética, se espera una conducta de 
respeto de los colabores tanto dentro como fuera de la organización respeto a la 
discriminación. 
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✔ Respeto a las buenas prácticas laborales, el manejo responsable de la información de 
nuestro cliente. 
✔ Somos una empresa comprometida con el medio ambiente por lo que buscamos 
siempre fomentar dentro de nuestros servicios el uso responsable y cuidado del 
mismo. Cultura de reciclaje (papel, plásticos, tinta, entre otros. 
7.4 Gestión Humana 
Al ser una Start Up, consideramos que no necesitamos tercerizar aún la gestión de 
reclutamiento y capacitación, ya que, como administradores y socios podemos realizar ambas 
actividades. 
Viajemos es una empresa de servicios y por tal motivo, nuestro personal deberá estar y 
sentirse identificado con la misma para brindar un servicio de calidad a los clientes, sobre 
todo para obtener un feedback de los mismos y así poder desarrollar un sistema de mejora 
continua. 
7.4.1 Reclutamiento, selección, contratación e inducción 
El proceso mencionado será realizado por los socios (gerentes de área) acorde al personal 
que se requiera para determinado proyecto.  
La contratación será de tres meses como periodo de prueba y en base a sus competencias se 
define si se firma contrato indefinido o por tiempo determinado. (seis meses más) 
Todo personal contratado recibe una inducción en la que se da a conocer cómo nace 
Viajemos, cuáles son las políticas, valores, metas y objetivos a corto, mediano y largo plazo. 
Además de los beneficios que ofrecemos y qué buscamos en nuestros colaboradores. El 
objetivo de la inducción es que el nuevo personal se sienta identificado con la compañía, que 
no vea con temor un periodo de prueba, sino que su compromiso esté desde el primer día y 
sienta que el crecimiento que se vaya obteniendo sea también propio. Como parte de la 
inducción está convertirlo en un usuario para que conozca cómo funciona la aplicación, que 
en determinado momento pueda experimentar un viaje y recabar información del usuario en 
cuanto a satisfacción, sugerencias, opiniones, entre otros puntos que sumen a un mejor 
desarrollo del proyecto. 
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7.4.2 Capacitación, motivación y evaluación del desempeño 
La motivación es algo que debemos sembrar a diario ya que nos impulsará a llevar a cabo el 
proyecto y pensar en nuevas ideas. Parte de las acciones a tomar, será trabajar en equipo y a 
puertas abiertas, acompañar en la labor del otro para conocer su función a modo general, 
tener reuniones fuera de la oficina, horario flexible, asistir a eventos o ferias viajeras, entre 
otros. La capacitación depende de los propios socios, la preparación en el tema debe ser 
constante y en lo posterior la empresa podría cubrir algún diplomado en finanzas, por 
ejemplo, contabilidad, desarrollo de negocios, u otro que influya positivamente en su 
desempeño. La evaluación de desempeño se mide mediante indicadores de gestión y metas 
propuestas anualmente, la cual será bonificada acorde al cumplimiento. Este beneficio podrá 
considerarse partir de los 3 años según crecimiento del proyecto. 
7.4.3 Sistema de remuneración 
La planilla está conformada por cuatro colaboradores, los cuales cuentan con todos los 
beneficios de ley. El sistema de salud particular no está considerado dentro de la planilla. Se 
evaluará en lo posterior (5 años a más). 
Con la finalidad de ahorrar costos, se tomó la decisión que la planilla solo esté conformada 
por los socios, quienes tomaran las gerencias de comercial, operaciones y finanzas, asimismo, 
se contratará un personal como apoyo, que en este caso sería un auxiliar contable y financiero. 
Al término del primer año de inicio de operaciones se evaluará la necesidad de contratar un 
gestor de comunidades, un ejecutivo comercial y una recepcionista o asistente. 
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7.5 Estructura de gastos de RRHH 
Tabla 16: Proyección de costos y gastos operativos 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Proyección de costos y gastos 
operativos
Gratificaciones CTS Vacaciones
Asignación 
Familiar
Essalud SCTR ONP AFP
0.1666 0.0972 0.0833 93 0.09 0.0053 0.11 0.13
Gerencia Comercial 3,000           36,000       500                    292               3,000            270       16            390  56,608             
Gerencia de Operaciones 3,000           36,000       500                    292               3,000            270       16            390  56,608             
Gerencia Finanzas 3,000           36,000       500                    292               3,000            270       16            390  56,608             
Auxiliar Contable y Financiero 1,200           14,400       200                    117               1,200            108       6              156  22,643             
192,466           
1% 1% 1% 1%
Sueldos y Salarios Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Gerencia Comercial 56,608         
Gerencia de Operaciones 56,608         
Gerencia Finanzas 56,608         2823 1411.5
Auxiliar Contable y Financiero 22,643         
Total de Gastos 192,466       194,390     196,334             198,298        200,281        
Gastos del empleador Total de 
Gastos de 
Recursos 
Humanos
 Por políticas internas el incremento será del 2% y se 
evaluará las posibles posiciones nuevas o aumento 
salariar 
Cargo
Salario 
Mensual
Salario 
Anual
Beneficio del empleado
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8 PLAN ECONÓMICO FINANCIERO 
8.1 Supuestos generales 
Para el desarrollo de las proyecciones financieras del presente trabajo se han tomado en 
cuenta supuestos generales que permitirán tener un panorama en lo referente a la rentabilidad 
de la empresa los cuales procedemos a detallar: 
✔ La totalidad del análisis está expresada en moneda nacional (Sol) 
✔ Se ha proyectado un análisis de los primeros 5 años una vez iniciado el proyecto. 
✔ Según las normativas vigentes dispuesta por la SUNAT, el Impuesto general a la 
venta (IGV) es de 18% y el impuesto a la renta es de 29.5% durante los 5 años de 
evaluación. 
✔ La empresa está conformada por 3 socios, los cuales cuentan con el 75%(dividido 
igualitariamente) de las acciones de Viajemos. 
✔ El tipo de cambio de la moneda extranjera dólar(USD) es de PEN 3.30 
✔ Se buscará un financiamiento externo del 25%. 
El financiamiento externo se ha conseguido a una tasa de 12.22% 
8.2 Inversión en activos (fijos e intangibles). Depreciación y amortización 
Dentro del análisis se ha determinado que Viajemos tendrá que realizar inversiones en 
Activos Fijos e Intangibles para el inicio de sus actividades, los cuales estarán enfocados 
principalmente en la implementación de sus oficinas administrativas y la adquisición de un 
software para el desarrollo del proyecto. 
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Tabla 17: Inversión en activos fijos 
 
Fuente: Elaboración propia 
La depreciación de los activos que serán adquiridos se ha proyectado de acuerdo a su vida 
útil y en concordancia a la tabla de porcentaje anual máximo de depreciación según SUNAT: 
10% : Maquinaria, equipos adquiridos u otros bienes del activo fijo  
25%: Equipos de procesamiento de datos. 
En activos intangibles se ha adquirido un software, el cual se ha determinado depreciar en 10 
años. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Inversión en 
Activos Fijos
Descripción Unidades
Valor 
Unitario
Valor 
Neto
IGV Valor Total
HP Laptop Intel Core I3 14" 4GB 1TB 4 1,016        4,064    732     4,796          
Impresora EPSON Ecotank L3110 1 599           599       108     707             
Escritorio España 2 329           658       118     776             
Sillas de oficina Blokhus 4 149           596       107     703             
Estante Shelf 5 niveles 1 199           199       36       235             
Silla Ada con brazo gris 4 80             320       58       377             
6,436    1,158  7,594          
Inversión en 
Activos Intangibles
Concepto Neto IGV Costo Total
Desarrollo App 10,000  1,800  11,800        
16,436        
Unidades
1
Total Activos
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Tabla 17: Activos fijos 
 
Fuente: Elaboración propia 
Asimismo, se han determinado los gastos preoperativos, tomándose en cuenta los 
conformados por la constitución de la empresa y el registro de la marca: 
Tabla 18: Gastos pre-operativos 
 
Fuente: Elaboración propia 
Estos gastos se amortizarán en un plazo de 5 años de acuerdo a la proyección que se ha 
realizado previamente: 
 
Activos Fijos % Depreciación Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
HP Laptop Intel Core I3 14" 4GB 1TB 20% 813        813      813      813       813      
Impresora EPSON Ecotank L3110 20% 120        120      120      120       120      
Escritorio España 10% 66          66         66        66         66         
Sillas de oficina Blokhus 10% 60          60         60        60         60         
Estante Shelf 5 niveles 10% 20          20         20        20         20         
Silla Ada con brazo gris 10% 32          32         32        32         32         
Anual 1,110    1,110   1,110  1,110    1,110   
Acumulada 1,110    2,220   3,330  4,439    5,549   
Activos Intangibles % Depreciación Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Aplicativo Viajemos 10% 1,000    1,000   1,000  1,000    1,000   
Anual 1,000    1,000   1,000  1,000    1,000   
Acumulada 1,000    2,000   3,000  4,000    5,000   
Gastos Pre-Operativos
Concepto Costo IGV Total
Constitución de la empresa                          1,695 305        2,000   
Registro de marca                             453 82          535      
2,148                        387        2,535   
% Depreciación Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Gastos Pre-Operativos  5 años 430        430      430      430       430      
Anual 430        430      430      430       430      
Acumulada 430        859      1,289  1,719    2,148   
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8.3 Proyección de ventas 
Viajemos ha proyectado sus ventas en el principal servicio que brindará, que será la 
suscripción de usuarios en búsqueda de compañeros de viaje. El análisis se ha dividido en 2, 
los 12 primeros meses desde el inicio de actividades, esto incluye los 3 meses de desarrollo 
e implementación del aplicativo, en este periodo no se generará venta, pero posteriormente 
se iniciará con una agresiva campaña de marketing con la finalidad de hacer conocida la 
marca. El segundo escenario será el análisis para los próximos 5 años con un incremento del 
5% anual, el % que se ha definido es en base al comportamiento que se viene dando en el 
sector turismo del 7% cada año.  
 
Tabla 19: Proyección de ventas del primer año 
 
Fuente: Elaboración propia 
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8.4 Proyección de costos y gastos operativos 
✔ El consolidado de los costos operativos está relacionado con los pagos que ayudarán 
a la viabilidad de la operación: 
 
 
 
✔ Los gastos de venta están enfocado al esfuerzo que se hará en la parte de marketing 
del negocio. 
 
 
 
 
✔ Dentro del costo de venta se tiene la verificación de identidades de los usuarios 
mediante la Reniec, de acuerdo a las coordinaciones con esta entidad el plan al que 
nos acogeríamos tiene un costo de S/2.00 por consulta.   
 
 
 
 
 
Concepto
 Costo 
mensual 
 Total Anual 
Alquiler de oficina 1,800            21,600            
Agua 40                 480                  
Útiles de oficina 100               1,200              
Sueldos 135,858          
Total 159,138          
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Concepto  Costo  Total Anual 
Reniec (S/.2 x Consulta) 2,167            26,000            
COSTO VENTA (Variable)
Concepto
 Costo 
mensual 
 Total Anual 
Marketing 1,418            17,020            
GASTOS DE VENTA
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✔ La proyección anual de los gastos para los próximos 5 años. 
 
8.5 Cálculo del capital de trabajo 
El capital de trabajo es el capital inicial necesario para poner en marcha el proyecto, y de 
acuerdo a los cálculos realizados el capital inicial para el año 2019 es de S/. 44,040 
proyectado para los primeros 12 meses. 
 
Tabla 20: Cálculo del capital de trabajo 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
PROYECCIONES Y GASTOS 
OPERATIVOS 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
GASTOS DE VENTA 17,020                 17,871    18,765    19,327    19,907    
GASTOS ADMINISTRATIVOS 159,138               159,138  159,138  159,138  159,138  
Capital de Trabajo
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos
Ventas mensuales -              -          -          10,593        21,186          21,186          21,186          31,780          31,780          31,780          52,966          52,966          
Costo de Venta (Reniec) S/.2.00 0.00 0.00 0.00 1,000         2,000            2,000            2,000            3,000            3,000            3,000            5,000            5,000            
0.00 0.00 0.00 9,593          19,186          19,186          19,186          28,780          28,780          28,780          47,966          47,966          
Egresos
Personal
Personal Operativo 3,000          3,000      3,000      3,000          3,000            3,000            3,000            3,000            3,000            3,000            3,000            3,000            
Personal Administrativo 7,200          7,200      7,200      7,200          7,200            7,200            7,200            7,200            7,200            7,200            7,200            7,200            
Gratificación 1,699          1,699      1,699      1,699          1,699            1,699            1,699            1,699            1,699            1,699            1,699            1,699            
CTS 991             991         991         991             991                991                991                991                991                991                991                991                
ESSALUD 918             918         918         918             918                918                918                918                918                918                918                918                
Sctr 54               54           54           54               54                  54                  54                  54                  54                  54                  54                  54                  
Servicios
Energía eléctrica 100             100         100         100             100                100                100                100                100                100                100                100                
Agua 40               40           40           40               40                  40                  40                  40                  40                  40                  40                  40                  
Teléfomo e Internet 180             180         180         180             180                180                180                180                180                180                180                180                
Alquiler del local 1,800          1,800      1,800      1,800          1,800            1,800            1,800            1,800            1,800            1,800            1,800            1,800            
Promoción y Publicidad
Gastos de Prom. y Publicidad 1,020          0              2,300      2,300          2,300            1,300            1,300            1,300            1,300            1,300            1,300            1,300            
Total Egresos en Efectivo 17,003       15,983    18,283    18,283        18,283          17,283          17,283          17,283          17,283          17,283          17,283          17,283          
Saldo Inicial de Caja 0                 (17,003)  (1,020)    (19,303)      (27,992)         (27,089)         (25,185)         (23,282)         (11,785)         (288)              11,209          41,892          
Ingreso 0                 0              0              9,593          19,186          19,186          19,186          28,780          28,780          28,780          47,966          47,966          
Egresos 17,003        15,983    18,283    18,283        18,283          17,283          17,283          17,283          17,283          17,283          17,283          17,283          
Saldo Final (17,003)      (1,020)    (19,303)  (27,992)      (27,089)         (25,185)         (23,282)         (11,785)         (288)              11,209          41,892          72,576          
Máximo Déficit Mensual Acumul. (27,992)      
Inversión en Capital de Trabajo (27,992)      
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8.6 Estructura y opciones de financiamiento 
 
Para que Viajemos pueda iniciar sus actividades necesitará una inversión total de PEN 79,995 
el cual tendrá una distribución del 66% de Capital de Trabajo, 23% de Activo Intangibles, 
9% de Activo Fijo y por último 2% de Gastos Pre-Operativos : 
 
De la inversión, el 75% será asumido por los 3 socios donde cada uno aportará el 25% y se 
buscará financiamiento externo por el 25% faltante. 
 
En resumen, el 75% será por capital propio y el 25% del inversionista. 
 
 
8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo) 
En base a la proyección del Estado de Situación Financiera se puede obtener algunos datos 
relevantes para la viabilidad del proyecto en relación a la liquidez y solvencia. En primer 
lugar, la comparación de Activos Corrientes en relación de los Pasivos Corrientes da como 
resultado la capacidad de la empresa para asumir sus obligaciones a corto plazo. Por otro 
Estructura de Inversión Inversión IGV Total %
Activo Fijo 6,436          1,158   7,594    14%
Activo Intangibles 8,475          1,525   10,000  19%
Capital de Trabajo 27,992        63%
Gastos Pre Operativos 1,821          328      2,148    4%
TOTAL         44,723     3,012    19,742 100%
Aporte Capital PEN %
Cindy Navarrete (Soc1) 11,243        25%
Julio Guerrero (Soc2) 11,243        25%
Luis Araujo (Soc3) 11,243        25%
Inversionista 10,994        25%
TOTAL 44,723        100%
Tipo Monto %
Inversionista         10,994 25%
Capital Propio         33,729 75%
TOTAL 44,723        100%
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lado, el Patrimonio Neto es superior al Pasivo Corriente y No Corriente, el cual nos indican 
que se cuenta con solvencia para poder asumir las deudas a largo plazo. 
Tabla 21: Estado de situación financiera proyectado 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
ACTIVO Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Activo Corriente
Efectivo 275,424  289,195  303,655  318,837  334,779      
Total de Activo Corriente 275,424  289,195  303,655  318,837  334,779     
Activo No Corriente
Activo fijo 7,594      7,594       7,594       7,594       7,594       7,594          
Depreciación acumulada 1,110-       2,220-       3,330-       4,439-       5,549-          
Intangibles 10,000    10,000    10,000    10,000    10,000    10,000        
Amortización acumulada 1,000-       2,000-       3,000-       4,000-       5,000-          
Total de Activo No Corriente 17,594    15,484    13,374    11,264    9,155      7,045          
Total de Activos 17,594    290,908  302,569  314,919  327,992  341,824     
PASIVO Y PATRIMONIO
Pasivo Corriente
Cuentas por pagar 97,442    97,442    97,442    97,442    97,442        
Impuesto a la Renta 211-          3,600       7,602       11,915    16,447        
Dividendos
Total Pasivo Corriente -          97,231    101,042  105,044  109,357  113,889     
Pasivo No Corriente
Inversion No tradicional 10,994    
Total de Pasivo No Corriente 10,994    
Total Pasivo 10,994    97,231    101,042  105,044  109,357  113,889     
Patrimonio 
Capital 33,729    33,729    33,729    33,729    33,729    33,729        
Resultado Acumulado -          -           505-          8,099       26,267    54,742        
Resultado del ejercicio 505-          8,604       18,168    28,475    39,305        
Total Patrimonio 33,729    33,224    41,828    59,996    88,471    127,776     
Total de Pasivo y Patrimonio 44,723    130,455  142,870  165,040  197,828  241,665     
Estado de situación financiera Proyectada
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❖ EERR: De acuerdo al Estado de Resultados proyectado se puede verificar que el 
primer año el proyecto termina siendo rentable en un 40% como Utilidad Neta 
respecto a la venta, así como un incremento porcentual de 2 puntos aproximadamente 
para los siguientes años. 
Tabla 22: Estado de Resultados proyectado 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estado de Resultado proyectado
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 275,424      289,195      303,655      318,837      334,779      
(-) Costo de Ventas 97,442        97,442        97,442        97,442        97,442        
Utilidad Bruta 177,982      191,753      206,212      221,395      237,337      
(-) Gastos de Ventas 17,020        17,871        18,765        19,327        19,907        
(-) Gastos Administrativos 159,138      159,138      159,138      159,138      159,138      
(-) Depreciación y amortización 2,540          2,540          2,540          2,540          2,540          
Utilidad Operativa 716-              12,204        25,770        40,390        55,752        
(-) Gastos Financieros
Utilidad Antes de los Impuestos 716-              12,204        25,770        40,390        55,752        
(-) Impuesto a la Renta (29.5%) 211-              3,600          7,602          11,915        16,447        
Utilidad Neta 505-              8,604          18,168        28,475        39,305        
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❖ FCE: Con este indicador podemos verificar la tendencia a los resultados positivos, 
en este caso sin tomar en cuenta los costos por financiamiento del proyecto: 
Tabla 23: Flujo de caja efectivo proyectado 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Flujo de Caja de Efectivo 
Proyectado
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 275,424  289,195  303,655  318,837  334,779     
(-) Costo de Ventas 97,442     97,442     97,442     97,442     97,442       
Utilidad Bruta 177,982  191,753  206,212  221,395  237,337     
(-) Gastos de Ventas 17,020     17,871     18,765     19,327     19,907       
(-) Gastos Administrativos 159,138  159,138  159,138  159,138  159,138     
(-) Depreciación y amortización 2,540       2,540       2,540       2,540       2,540          
Resultado Operativa 716-          12,204    25,770    40,390    55,752       
(-) Impuesto a la Renta (29.5%) 211-          3,600       7,602       11,915     16,447       
Depreciación y amortización 2,540       2,540       2,540       2,540       2,540          
Flujo de Caja Operativo 2,035       11,143    20,707    31,014    41,845       
Inversión en Activo Fijo 6,436-            
Inversión en Intangibles 8,475-            
Capital de Trabajo 27,992-          
Gastos Pre Operativos 1,821-            
Flujo de Caja Economico 44,723-         2,035       11,143    20,707    31,014    41,845       
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8.8 Flujo Financiero 
En el flujo de caja financiero de Viajemos se puede observar la rentabilidad del proyecto. 
Asimismo, la reducción de la deuda a largo plazo en la proyección para los próximos 5 años. 
  Tabla 24: Flujo de caja financiero proyectado 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
 
 
 
Flujo de Caja Financiero 
Proyectado
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 275,424     289,195     303,655     318,837     334,779     
(-) Costo de Ventas 97,442       97,442       97,442        97,442        97,442        
Utilidad Bruta 177,982     191,753     206,212     221,395     237,337     
(-) Gastos de Ventas 17,020       17,871       18,765        19,327        19,907        
(-) Gastos Administrativos 159,138     159,138     159,138     159,138     159,138     
(-) Depreciación y amortización 2,540          2,540          2,540          2,540          2,540          
Resultado Operativa (EBITD) 716-             12,204       25,770       40,390       55,752       
(-) Impuesto a la Renta (29.5%) 211-             3,600          7,602          11,915        16,447        
Depreciación y amortización 2,540          2,540          2,540          2,540          2,540          
Flujo de Caja Operativo 2,035         11,143       20,707       31,014       41,845       
Inversión en Activo Fijo 6,436-            
Inversión en Intangibles 8,475-            
Capital de Trabajo 27,992-          
Gastos Pre Operativos 1,821-            
Flujo de Caja Economico 44,723-          2,035         11,143       20,707       31,014       41,845       
Inversión 10,994          
Pago al inversionista 1,234         1,095         972             863             766             
Escudo Fiscal
Flujo de Caja Financiera 33,729-          3,268         12,238       21,680       31,878       42,611       
Saldo Inicial de Caja 3,268         15,507       37,186       69,064       
Saldo Final de Caja 3,268         15,507       37,186       69,064       111,675     
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8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital 
La tasa de rendimiento (COK) que exigen los inversionistas por invertir en el proyecto es del 
10.29% en lo relacionado al retorno de inversión. Asimismo, se ha evaluado el riesgo de la 
empresa con otros negocios del mismo sector con una beta del 1.18, de acuerdo a los Betas 
Damodaran utilizados para el cálculo del CAPM. 
Tabla 25: Calculo del COK 
 
Fuente: Elaboración propia 
El costo promedio ponderado de Capital (WACC) representa el 10.35%, esto implica que el 
proyecto deberá obtener una rentabilidad no menor para generar valor para los inversionistas 
que aportan en el proyecto.  
Tabla 26: Cálculo del WACC 
 
Fuente: Elaboración propia 
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8.10 Indicadores de rentabilidad 
A continuación, se muestran los indicadores de rentabilidad que se trabajaron para la 
proyección de los próximos 5 años: 
Tabla 27: Indicadores de Rentabilidad 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
✔ VAN, en la proyección económica y financiera se llegaron a tener resultados mayores 
a cero el cual evidencia la viabilidad del proyecto y la posibilidad de invertir. 
✔ VANE, se espera una rentabilidad anual de 10.67% y un adicional de PEN 29K 
expresados en términos del año cero. 
✔ VANF, que está relacionado al inversionista, se proyecta una rentabilidad promedio 
anual de 10.29% y un adicional de PEN 44K expresado en términos del año cero. 
✔ TIR, respecto al económico se puede visualizar que se proyecta un 26% y el 
financiero de 39%, lo cual al realizar el comparativo con el COK del 10.29% se 
evidencia que el proyecto es viable. 
✔ IR, el valor proyectado para Viajemos respecto al índice de rentabilidad es de 67% 
el cual nos sugiere continuar con el negocio. 
✔ ROE, está relacionado a la rentabilidad de la inversión de los accionistas, en este 
indicador podemos verificar que en el primer año por cada sol se tendrá una 
rentabilidad del -2%, en el segundo año del 21%, en el tercer año del 30%, cuarto año 
del 32% y por último, de un 31% en el quinto año. 
✔ ROA, indicador relacionado sobre la rentabilidad de los activos, los resultados 
proyectado para el primero año es del 24%,  segundo año 26%, tercer año 28%, cuarto 
VANE 29,811
VANF 44,654
TIRE 26%
TIRF 39%
IR 67% * Si es mayor a 1, aceptar proyecto.
Año 1 2 3 4 5
ROE -2% 21% 30% 32% 31%
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año del 30% y por último, de un 32% el quinto año, con esto se evidencia que hay 
una rentabilidad creciente de la inversión de los activos fijos. 
 
8.11 Análisis de riesgo 
8.11.1 Análisis de sensibilidad 
Se ha realizado un análisis de sensibilidad tomando como variables la demanda y el precio 
de la suscripción, con esto se busca determinar el valor de VAN y los posibles escenarios 
ante estas variaciones. 
Tabla 28: Análisis de sensibilidad de la demanda 
 
Fuente: Elaboración propia 
Podemos observar que al reducir en un 35% la demanda el VAN continúa siendo positivo y 
validar la viabilidad del proyecto ante esta variable. 
Tabla 29: Análisis de sensibilidad de precio 
 
Fuente: Elaboración propia 
Al reducir en un 25.5% el precio de suscripción se sigue teniendo un VAN negativo, señal 
que podría complicarnos por esta variable.  
 
 
 
 
 
15%
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Nueva Demanada (unidades) 11,050                    11,603     12,183     12,792        13,431     
37,919    
35%
PORCENTAJE DE DISMINUCIÓN EN LA DEMANDA
Nuevo VAN
Nueva TIR
25.5%
18.63            
61,176-          
-35%
PORCENTAJE DE DISMINUCIÓN DEL PRECIO
Nuevo Precio 
Nuevo VAN
Nuevo TIR
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8.11.2 Análisis por escenarios (por variables) 
a) Escenario Optimista 
Se planteó el incremento de la demanda en un 10% y disminución del costo de venta en un 
5%, continuando viable el proyecto. 
Tabla 30: Escenario Optimista 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
10%
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Nueva Demanda (unidades) 14,300        15,015           15,766           16,554        17,382                 
286,784             
200.86%
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 357,500        375,375        394,144     413,851              434,543          
(-) Costo de Ventas 92,570          92,570          92,570        92,570                92,570            
Utilidad Bruta 264,930       282,805       301,574     321,281             341,973          
(-) Gastos de Ventas 17,020          17,871          18,765        19,327                19,907            
(-) Gastos Administrativos 159,138        159,138        159,138     159,138              159,138          
(-) Depreciación y amortización 2,540            2,540            2,540          2,540                  2,540              
Resultado Operativa (EBITD) 86,232          103,256       121,131     140,276             160,388          
(-) Impuesto a la Renta (29.5%) 25,438          30,461          35,734        41,381                47,315            
Depreciación y amortización 2,540            2,540            2,540          2,540                  2,540              
Flujo de Caja Operativo 63,333          75,335          87,937       101,434             115,613          
Inversión en Activo Fijo 6,436-         
Inversión en Intangibles 8,475-         
Capital de Trabajo 27,992-       
Gastos Pre Operativos 1,821-         
Flujo de Caja Economico 44,723-       63,333          75,335          87,937       101,434             115,613          
Inversión 10,994       
Pago al inversionista 1,234            1,095            972             863                     766                  
Escudo Fiscal
Flujo de Caja Financiera 33,729-       62,100          74,240          86,965       100,571             114,847          
VAN 286,784          
TIR 201%
COK 10.29%
Escenario Optimista Proyectado
Flujo de Caja Financiero
Incremento demanda 10% y Disminución del Costo 
de Venta un 5%
Nueva TIR
PORCENTAJE DE INCREMENTO EN LA DEMANDA
Nuevo VAN
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b) Escenario Pesimista 
Se simuló en el proyectado la disminución del precio en un 25.5%y el incremento en el costo 
de la venta en un 15%. 
Tabla 31: Escenario pesimista 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
 
 
25.5%
18.63               
85,087-             
-59%
Flujo de Caja Financiero
Año 0 Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 242,125           254,231           266,943           280,290           294,304         
(-) Costo de Ventas 106,456           106,456           106,456           106,456           106,456         
Utilidad Bruta 135,669           147,776           160,487           173,834           187,849         
(-) Gastos de Ventas 17,020             17,871             18,765             19,327             19,907           
(-) Gastos Administrativos 159,138           159,138           159,138           159,138           159,138         
(-) Depreciación y amortización 2,540                2,540                2,540                2,540                2,540              
Resultado Operativa (EBITD) 43,028-             31,773-             19,955-             7,171-               6,264             
(-) Impuesto a la Renta (29.5%) 12,693-             9,373-                5,887-                2,115-                1,848              
Depreciación y amortización 2,540                2,540                2,540                2,540                2,540              
Flujo de Caja Operativo 27,795-             19,861-             11,529-             2,516-               6,955             
Inversión en Activo Fijo 6,436-           
Inversión en Intangibles 8,475-           
Capital de Trabajo 27,992-         
Gastos Pre Operativos 1,821-           
Flujo de Caja Economico 44,723-         27,795-             19,861-             11,529-             2,516-               6,955             
Inversión 10,994         
Pago al inversionista 1,234                1,095                972                   863                   766                 
Escudo Fiscal
Flujo de Caja Financiera 33,729-         29,029-             20,956-             12,501-             3,379-               6,189             
VAN 85,087-           
TIR -59%
COK 10.29%
Escenario Negativo Proyectado
Disminución del Precio 25.5% e incremento 
del 15% del costo de venta
PORCENTAJE DE DISMINUCIÓN DEL PRECIO
Nuevo Precio Suscripción
Nuevo VAN
Nuevo TIR
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8.11.3 Análisis de punto de equilibrio 
El proyecto para que el primer año pueda lograr su punto de equilibrio deberá vender un total 
de 15,071 suscripciones con esto logrará una Utilidad Operativa de cero, asumiendo los 
costos fijos y variables  
Tabla 32: Proyección EBITD 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos) 
✔ Óptimo funcionamiento de la APP 
La principal variable que podría afectar considerablemente el proyecto una vez puesto en 
marcha seria la caída del servidor o un ataque externo, para prever este tipo de situaciones se 
está contratando a la empresa que ha desarrollado el APP para que nos dé le soporte 
necesario. 
✔ Nuevos competidores 
De acuerdo a la investigación y análisis que se ha realizado, actualmente en el mercado no 
existe ningún aplicativo que brinde el servicio que pensamos ofrecer y con el valor agregado 
Concepto Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Proyección Demanda 11,046     11,080     11,115     11,138     11,161     
67             67             18,645     
Tipo de asesoría Precio 70             
Precio Membresía 25.00      
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5
Ventas 276,140  276,991  277,885  278,448  279,028  
(-) Costo de Ventas 97,442    97,442    97,442    97,442    97,442    
Utilidad Bruta 178,698  179,549  180,443  181,005  181,585  
(-) Gastos de Ventas 17,020    17,871    18,765    19,327    19,907    
(-) Gastos Administrativos 159,138  159,138  159,138  159,138  159,138  
(-) Depreciación y amortización 2,540       2,540       2,540       2,540       2,540       
Resultado Operativa (EBITD) 0              0              0              0              0              
DATOS DE LA PROYECCIÓN
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que será la validación de las identidades de nuestros suscriptores, brindándoles seguridad en 
la información que se pueda compartir pero esto no asegura que si la idea de negocio llega a 
tener acogida pueda aparecer potenciales competidores que estén posicionados en otros 
rubros relacionado. 
✔ Disminución de la Demanda 
Es una parte fundamental del negocio, por tal motivo buscaremos la fidelización de nuestros 
clientes y que sean estos los que de alguna manera mediante recomendaciones ayuden a que 
cada vez nos hagamos más conocido. Asimismo, también nos apoyaremos en una constante 
campaña de marketing. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
82 
 
REFERENCIAS 
 
 Compañía peruana de estudios de mercados y opinión púbica (2017). Perú Población 
2017. Recuperado de http://cpi.pe/images/upload/paginaweb/  
 Fundación Romero (2018). Cuál es el perfil del consumidor peruano digital. Voz de 
los Emprendedores. Recuperado de https://www.pqs.pe/tecnologia/consumidor-
peruano-digital-perfil 
 JP Morgan: situación política afecta crecimiento económico del Perú (14 de marzo 
del 2018). La República. Recuperado de https://larepublica.pe/economia/1211722-jp-
morgan-situacion-politica-afecta-crecimiento-economico-del-peru 
 Falcón, D. (21 de marzo del 2017). Comercio electrónico en el Perú -2017. Gestión. 
Recuperado de https://gestion.pe/ 
 ¿A cuánto asciende el sueldo mínimo en Perú este 2018? (8 de agosto del 2018). 
Perú21. Recuperado de https://peru21.pe/economia/sueldo-minimo-peru-2018-
asciende-rmv-ano-402319 
 Esucomex. (2018). Tecnología: un aliado para el emprendimiento. Recuperado de 
http://www.esucomex.cl/noticias/tecnologia-un-aliado-para-el-emprendimiento 
 Organización Mundial de la Propiedad Intelectual (2018). Reseña del Tratado de la 
OMPI sobre Derecho de Autor (WCT) (1996). Recuperado de 
http://www.wipo.int/treaties/es/ip/wct/summary_wct.html 
 
